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Pomen alternative: primer ulične mode 
Zahteva po hitrih in nenehnih inovacijah v svetu mode je pripeljala do povečanega             
raziskovanja na področju mode in s tem dopolnjevanje ter kritiko osnovnih konceptov mode.             
Najbolj pomemben koncept za razumevanje modnih praks je razlikovanje med fizičnim           
objektom – obleko [angl. dress] – in aktivnostjo oblačenja [angl. getting dressed]. Oblačenje             
je osnovna praksa družbenega življenja, ki spremlja vse kulture, ne glede na čas, starost in               
prostor (Entwistle, 2015). "Ljudje imajo telesa in so telesa ... Človeška telesa so oblečena              
telesa in socialni svet je svet oblečenih teles (prav tam, 2015). Nadaljujemo s povezavo              
subkulture in alternativne modne znamke, ki nam pokaže, da vzporednice vsekakor obstajajo,            
vendar je to vprašanje odprto za interpretacijo. Če ulična modna znamka izhaja iz npr. kulture               
skejtanja, še ne pomeni, da gre za subkulturno modo. Hitre in nenehne inovacije v modi so                
pripeljale do prisvajanja estetike nišnih modnih stilov in ga izstrelile v ​mainstream ​. Povezava             
med komodificiranimi modnimi znamkami in alternativnimi uličnimi modnimi znamkami je          
prisotna, vendar na zelo specifičen način. 
Ključne besede: ​ulična moda, subkultura, alternativa, komodificirana moda 
Meaning of alternative: example of street fashion 
The need for fast and constant innovations in the world of fashion led to increased research                
on the subject of fashion and with that the revision and critique of basic concepts of fashion.                 
The most important concept for understanding fashion practices is differentiating between the            
physical object – the dress – and the act of getting dressed. Getting dressed is a basic practice                  
of social life which is present in all cultures, irrespective of time, age and space (Entwistle,                
2015). "People have bodies and are bodies ... Human bodies are dressed bodies. The social               
world is a world of dressed bodies (Entwistle, 2015). We continue with the connection              
between subculture and the alternative fashion brand, which shows us the existence of             
similarity, but leaves the question open to interpretation. If street fashion originates from, for              
example, skate culture, it does not mean that it is subcultural fashion. Fast and constant               
innovations in fashion led do the appropriation of the aesthetic of niche fashion styles and               
launched it in the mainstream. The connection between commodified fashion brands and            
alternative street fashion brands exists, but in a very specific way. 
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Moda je del vsakdanjega življenja vsakega posameznika, ne glede na kulturo in prostor.             
Modna ponudba je danes veliko širša, kot je bila nekoč, in ravno zato smo priča različnim                
modnim stilom, ki svojo inspiracijo črpajo od vsepovsod. Vsakdanjost mode in njena            
raznovrstnost nista vplivali samo na posameznikovo dojemanje oblačil, vendar tudi na novo            
raziskovanje te teme. V ospredje oziroma v vidni spekter prihajajo alternativne prakse v             
modi, zato se bom v nadaljevanju ukvarjal s pomenom alternativnega uličnih modnih znamk.             
Študije mode in oblačenja ločijo obleko od telesa , medtem ko kulturološki vidik mode pride              1
do izraza, ko obleko dojemamo v razmerju s telesom (Entwistle, 2001). 
Pomen alternativega v ulični modi bom s pomočjo koncepta subkulture, znamčenja in            
dejanskih kosov umestil v širši družbeni kontekst in se ukvarjal s konvencijami oblačenja, ki              
telo spreminjajo iz fizičnega v kulturno specifičnega (Entwistle, 2015). Semiotična analiza           
oblačilnih kosov v mojem primeru ni relevantna, saj je obleko treba razumeti kot prakso              
oblačenja in ne kot fizični predmet. Specifičnost tega problema je odmik od očitnih             
družbenih konvencij in približevanje načinu nošenja določenega kosa, gibanju telesa. To je            
povezano s konceptom moškega in ženskega telesa. 
Moda v kapitalizmu predstavlja trajno inovacijo, ki je včasih potekala veliko počasneje kot             
danes. Temu pričajo že same kolekcije oblačil, ki so včasih prihajale največ enkrat letno,              
dandanes pa vsaj dvakrat letno, pogojeno s sezono. Ta hitra inovacija je v modni industriji               
pripeljala do marginalnega iskanja estetskih inspiracij, ki izhajajo iz pristne ulične mode, ki             
se jih s pomočjo modne industrije pripelje v ​mainstream ​. 
Skozi diplomsko nalogo bom odgovoril na dve raziskovalni vprašanji: 
R1: ​Kakšno je razmerje med modno znamko, ki nastane zunaj industrijske proizvodnje, in             
komodificirano globalno znamko, ki igra na simboliko alternative? 
R2: ​Kakšna je povezava subkulture in alternativnih uličnih modnih znamk? 
1 Na primer umetnostna zgodovina oblačilo dojema kot mrtev predmet in se ukvarja predvsem s fizično                
izdelavo in obdelavo oblačil skozi čas. 
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Diplomska naloga je sestavljena iz osnovnih teoretskih konceptov (ulične) mode,          
alternativnosti modnih znamk in primerjave podrobnosti domačih uličnih modnih znamk s           
komodificiranimi globalnimi modnimi znamkami. Prav tako se bom s kritično distanco           










2 KONCEPTUALIZACIJA MODE 
 
Izraz moda se je začel pojavljati v začetku štirinajstega stoletja in se je nanašal na določen                
slog oziroma način oblačenja. V različnih državah – in tudi času – je imel drugačen pomen.                
Francozi so v takratnem času človeka ali kos oblačila poimenovali za modnega, ko je bil v                
skladu z normami in običaji v družbi (Craik, 2009, str. 21). Seveda je taka definicija mode in                 
modnega stila prisotna še danes, vendar je v manjšini in je pogojena z določeno kulturo in                
prostorom. Vsesplošno definicijo mode je zaradi različnih konotacij skozi zgodovino težko           
povsem natačno opredeliti. Tako pomen mode kot tudi sam pomen besede moda sta se skozi               
čas spremenila tako, da ustrezata družbenim običajem in oblačilnim navadam ljudi v            
različnih družbenih strukturah (Kawamura, 2005, str. 4). 
Karl Lagerfeld, eden izmed najbolj znanih kreativnih direktorjev na svetu, ki je prav to              
funkcijo opravljal v eni največjih modnih znamk (Chanel), je nekoč dejal, da je moda jezik,               
ki se odraža sam zase skozi obleke z namenom interpretiranja realnosti (Johnson, 2016).             
Neodvisno od časovnega obdobja v zgodovini je bistvo mode vselej sprememba. Zaradi te             
tesne povezanosti sta skozi zgodovino moda in ideologija družbenih sprememb hodili           
vzporedno (Kawamura, 2005, str. 5). 
Že v 15. in 16. stoletju je prišlo do diferenciacije modnih proizvodov. Potrošniki so, tako kot                
danes, kupovali blago in bili hkrati zelo specifični glede svojih želj in okusa, ki se je znotraj                 
družbe spreminjal. Zaradi želje po razlikovanju se je razvilo povpraševanje po novih kosih,             
barvah in detajlih oblačil. Trgovci so zaloge spremenili in potrošniku poskusili želen izdelek             
čim bolj približati (Craik, 2009, str. 23). Male podrobnosti so naredile veliko spremembo pri              
posameznikovem izražanju individualnosti. Ponavadi se je moda dojemala kot privilegij          
zgornjega razreda družbe, medtem ko so ostali prebivalci nosili lokalno nošo, ki je skozi              
daljše obdobje ostala praktično nespremenjena. Tekom zgodovine pa so se običaji in prakse             
spremenili, zato teh definicij ne moremo dobesedno aplicirati na sedanjost (Kawamura,           
2005, str. 6). 
Barnard (2005) se je prav tako lotil proučevanja mode na funkcionalen, a danes zastarel              
način, in bolj podrobno razdelal in opisal funkcije oblačil oziroma mode. Najstarejša in             
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najbolj očitna funkcija je, da obleka služi kot zaščita pred vremenom in temperaturami.             
Ostale funkcije oblačil že nosijo družbeno komponento, saj si vsaka kultura funkcije razlaga             
na svojevrsten način. Ker so nekateri deli telesa nespodobni, jih je treba pokriti. To              
zakrivanje telesa je tesno povezano tudi z željo, da se izognemu neprijetnim trenutkom.             
Naslednje funkcije so nespodobnost in privlačnost, komunikacija skozi modo, izražanje          
individualnosti, družbena veljava, družbena vloga, ekonomska veljava, politični simbol,         
družbeni obred in rekreacija. Privlačnost pa je med spoloma dojeta drugače, saj je veljalo, da               
ženskim oblačilom vlada načelo zapeljivosti, medtem ko moškim vlada načelo hierarhije           
oziroma družbenega statusa (Barnard, 2005). 
Obleka je vsakemu človeku nujnost vsakdanjega življenja. Četudi ne mislimo, da se v njej              
skrivajo simbolna sporočila, si jih podzavestno razlagamo, ko smo v stiku z določenim             
kosom oblačila. Oblačila so potemtakem simbol ključnega pomena za posameznika, in sicer            
kot neverbalna komunikacija, saj posameznik s svojimi kosi oblačila drugim sporoča vtis o             
družbenem statusu, poklicu, vlogi, samozavesti, inteligenci in individualnosti (Kawamura,         
2005, str. 14). Ravno zato moda predstavlja veliko več kot le materialno stvar, ki nas               
obvaruje pred temperaturo in vremenskimi razmerami. V tem tekstu razumemo modo na dva             
različna načina. Od prvega, ki sloni na neverbalni komunikaciji in semiotiki, se je treba za               
razumevanje moje naloge kritično distincirati, saj je treba raziskovati praktičen moment           
obleke v povezavi s telesom. Semiotično gledano obleka lahko vsebuje veliko naučenih            
praks, po katerih se posameznik ravna, jih prevzema in odklanja z namenom, da je v               
določenem krogu ljudi predstavljen tako, kot si želi. To področje proučevanja mode je za              
moje proučevanje nesmiselno in naivno, saj se je treba ukvarjati z razmerjem med telesom in               
obleko. 
Ker je moda tako široko področje in ena izmed najbolj vsakdanjih stvari človekovega             
življenja, njeno proučevanje seže na najrazličnejša področja. Med prvimi, ki sta se z modo              
ukvarjala na znanstven način, sta bila Veblen in Simmel . Američan Thorstein Veblen je bil              2
eden izmed prvih in najbolj vplivnih teoretikov, ki so se ukvarjali s študijem mode. Prvi je                
predstavil teorijo kapljanja, ki velja za osnovno teorijo v modi. Kasnejšim teoretikom je ta              
teorija predstavljala izhodišče za njeno nadgrajevanje. Eden izmed najbolj slavnih teoretikov           
2 Veblen in Simmel sta se sicer bolj osredotočala na ekonomski in družben element, vendar sta več kot                  
relevantna za kakršnokoli raziskovanje mode oziroma modnih vplivov. 
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pa je bil Nemec Georg Simmel, ki je prav tako razširil Veblenovo teorijo. Simmel je bil                
prepričan, da obstajata dve družbeni tendenci v modi. Prva je potreba po povezanosti v              
družbi, druga pa potreba po individualnosti, kjer posamezniki želijo biti del večje družbe,             
ampak želijo to delati na povsem individualen in drugačen način (Barnard, 2005). To v              
splošnem pomeni, da človek želi pripadati celoti, družbi ali skupnosti, kamor zahaja, ampak             
znotraj te družbe še vedno želi potrditi sebe in se razlikovati od drugih pripadnikov v               
malenkostih, s tem pa uveljavi svojo identiteto. Teorija kapljanja velja za osrčje moderne             
mode. Teorija razlaga, da okus mode in oblačenja "kaplja" od peščice samooklicane elite na              
večinsko družbo. Moda je torej postala mehanizem za razlikovanje razredov v družbi, kar je              
najbolj razvidno v povzemanju modnih trendov in stila ljudi zgornjega družbenega razreda            
(Craik, 2009, str. 106). Želja posameznikov iz nižjih družbenih razredov je, da to             
tekmovalno posnemanje spodbudi željo po uveljavitvi in enakosti s človekom. Simmel in            
Veblen sta v teoriji posameznika videla kot tistega, čigar namera je pridobiti            
družbenoekonomsko mobilnost. Zanju so nižji razredi brez koncepta odločitve, torej so           
pasivni potrošniki, saj naj bi kupovali stvari zato, ker je to kupil nekdo, ki je v višjem                 
družbenem razredu (Johnson, 2016). Tej teoriji v zadnjih časih sledi kritika, ki pravi, da              
temu ni več tako, saj sistem produkcije narekuje potrošne prakse oziroma okus (Craik, 2009,              
str. 34). 
Dodatek k prvi teoriji, ki služi kot kritika teoriji kapljanja (navzdol), se imenuje teorija              
kapljanja navzgor [angl. Trickle up Theory]. Ta teorija je tudi veliko bolj relevantna za mojo               
diplomsko nalogo, kjer govorim o alternativnih uličnih modnih znamkah in jih primerjam z             
zelo komodificiranimi svetovno znanimi modnimi znamkami, ki so sicer del visoke mode,            
ampak se prikazujejo kot ulične znamke, ki samo igrajo na apel alternative in navideznega              
upora visoki modi. V zadnjih letih se je kot zelo pogosta izkazala praksa, kjer modni vplivi                
prihajajo iz vsakdanjega življenja, iz subkultur in od uličnih vplivnežev. Ko so te preference              
in okusi povzeti od ljudi, ki so v modi visoko zaposleni in delajo za znamko visoke mode, se                  
ta stil in način vpelje v "pravo" modno industrijo (Craik, 2009, str. 107). Aplicirano na               
ulično modo, bi lahko rekli, da je ta teorija najbolj smiselna, saj prideta do izraza prav ulična                 
moda in okus, ki "kapljata" po družbeni hierarhiji navzgor. Naivno gledano je to sicer res,               
vendar bi to trditev lahko hitro ovrgli, saj ni vse, kar prihaja iz subkulture ali               
nekomodificirane ulične mode, vnešeno v ​mainstream ​. Če bi bila ta trditev v celoti pravilna,              
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pojava alternative kot odmik družbeno sprejetim normam ne bi bilo, saj bi vse "kapljajo"              
proti ​mainstreamu ​, kar ne drži. 
Tretja klasična teorija mode se imenuje kolektivni vedenjski model, ki predstavlja kontrast            
teoriji kapljanja. V tej teoriji lahko vidimo, da vplivi in modni trendi prihajajo do izraza               
skozi okus in kolektivno podzavest. Pod to teorijo, kot pravi Craik (2009), spadajo: "              
...uniformiranost, družbene norme in aktualizacija skupne občutljivosti in okusa, ki je           
sankcionirala nove načine delovanja in zavrgla oziroma zasmehovala tiste, ki so postali            
zastareli. Razmišlja v smeri, da moda deluje kot konzervativni barometer odnosa med            
telesom in prostorom znotraj družbenega okolja, ki se oblikuje s spreminjanjem družbenih            
konvencij..." 
Četrta teorija mode je šeststopenjski model mode, ki opisuje krogotok novega modnega            
trenda ali kako nastane in izgine posamezni modni trend. Prva stopnja je izumljanje mode              
skozi tržne in družbene norme, kar preide v potrdilo in sprejetje med elitami. Tretja stopnja               
vključuje razširitev mode skozi modno zavest, četrta se dotakne tudi uličnega stila in vseh              
stilov, ki niso vsakodnevno označeni kot modni, saj moda pomen vzema od nemodnih             
skupin. Sledi preobrazba obstoječe mode iz novosti v simbol časa, istočasno se            
eksperimentira z novimi modami, ki so v prejšnjih fazah. Zadnja (šesta) stopnja je zastarelost              
obstoječega sloga in ponovni skok na prvo fazo (Craik, 2009). 
Vsakdo se je velikokrat znašel v položaju, kjer je izgled "povedal več kot dovolj". To je                
seveda normalno – oblačila spadajo v področje neverbalnega komuniciranja, saj ne           
uporabljajo besed za izražanje in opisovanje. Ravno zato je oblačilo sredstvo, s katerim             
oseba pošlje sporočilo drugi. Po drugi strani oblačila oziroma moda obljubljajo osebnost, ki             
jo želimo predstaviti, ali je ta resnična ali zgolj iluzija, pa moramo presoditi sami. Zanimiva               
termina sta moda in stil, ki ju vsi poznamo iz vsakdanjega življenja, vendar se težko               
prepletata. Moda namreč mine, stil ostane (Barnard, 2005; Sam, 2006). 
Splošni koncepti mode so seveda v rabi še danes, a so za mojo diplomsko nalogo in                
razumevanje mode iz kultorološkega vidika bolj primerni proučevanje alternativnih praks          
mode, študije telesa v razmerju do oblek in prakse oblačenja. Za popolno razumevanje se je               
treba dotakniti tudi pomena kapitalizma in subkultur. 
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3 OSNOVNI KONCEPT ZNAMČENJA IN BLAGOVNIH ZNAMK 
 
Ta naloga sicer ne ponuja marketinškega pogleda na alternativo v modi, vseeno pa se mi zdi                
smiselno dotakniti se marketinških definicij znamk in znamčenja, saj nam na zelo            
sistematičen način opišejo, kaj ta dva pojma sta in kaj prinašata. Po marketinškem pogledu              
se je nujno dotakniti kulturološkega vidika mode in znamčenja. 
Znamčenje je neposredno povezano s pojmom znamke. Preden začnemo proučevati          
znamčenje (modne) znamke, moramo opredeliti pojem same znamke: "Znamka je skupek           
vseh občutkov, čustev, percepcij in izkušenj neke osebe (Okonkwo, 2007)." 
Keller (2003) pravi, da je blagovna znamka kombinacija imena, izraza, znaka in simbola,             
včasih tudi oblikovanja, ki identificira proizvode ali storitve, ki jih dela drugačne od drugih              
ponudnikov. Znamka je v najbolj splošnem smislu nekaj, kar predstavlja proizvod na            
povsem unikaten način in ga zaradi tega loči od konkurence. Znamko sestavljajo ime,             
logotipi in oblikovanje. Za primer lahko vzamemo znamko Nike. Takoj, ko zaslišimo besedo             
Nike, jo povežemo s podjetjem, enako pomemben je tudi njihov logotip, ki ne potrebuje              
nobene dodatne razlage, da prepoznamo izvor in pomen (Holt, 2004, str. 4). O znamkah se je                
začelo govoriti takrat, ko se je na potrošnika začelo gledati drugače. Ni bil več pasiven               
posameznik, ki kupi, karkoli je na trgu, ampak je postal aktiven. Za potrošnika je znano, da                
reagira na izdelek, se upira in je kreativen v svojih potrošniških praksah (Arvidsson, 2006,              
str. 17). Znamko se velikokrat povezuje tudi z določenim proizvodom in obratno. Blagovne             
znamke so pomembne in imajo specifične funkcije v današnjem svetu. V našem vsakdanu             
gremo velikokrat mimo vseh zavedanj o znamki, saj so nam postale naravne in smo jih               
globoko ponotranjili. Določene produkte povezujemo s točno določenimi znamkami in          
obratno. 
Vsaka znamka ima specifičen cilj, točno določeno mentaliteto in filozofijo proizvoda, ki jim             
kupci zaupajo in h katerim se vračajo. Da znamka oziroma podjetje deluje v pravem smislu,               
ne more biti univerzalna. Pokazati mora svojo diferenciacijo od drugih znamk oziroma            
proizvodov, pokazati svojo prednost in tudi razlog za zaupanje. Blagovna znamka vedno            
prebiva v mislih potrošnikov, od tega je odvisen njen uspeh ali neuspeh. Večinsko             
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prepričanje je tudi, da je izdelek nekega podjetja že znamka, vendar to ni res. Produkt ali                
storitev postane del znamke oziroma celostna izkušnja znamke, ko je na ta produkt natisnjen              
logotip ali ime podjetja, ki ga izdeluje. Potrošnik tako kupi celotno izkušnjo in ne samo               
izdelka (Okonkwo, 2007). Cilj velike večine znamk je postati kulturna ikona [angl. cultural             
icon], saj se ljudje najmočneje identificirajo s kulturnimi ikonami in se pogosto zanašajo na              
njihove simbole v vsakodnevnem življenju. Kulturne ikone so v tem primeru znamke, ki             
veljajo za reprezentativne simbole neke kulture ali gibanja, ljudje pa jih sprejmejo kot             
zagovornike pomembnih idej ali načina življenja (Holt, 2004, str. 1). 
Pot do tega, da je produkt podjetja na trgu asociiran z znamko, je bolj zapletena kot zgolj                 
ustanovitev znamke. To pride do izraza v poznem kapitalističnem sistemu, ko se proizvodi in              
storitve zaradi prenasičenosti med seboj praktično ne razlikujejo po kvaliteti. Znamke se med             
seboj razlikujejo po tem, kakšno zgodbo pripovedujejo. To je ena izmed najbolj pomembnih             
lastnosti poistovetenja potrošnika z znamko. "Potrošniki cenijo produkte, ki simbolizirajo          
njihov način življenja ali življenje, ki ga želijo živeti (Holt, 2004, str. 3)." Dejavnost              
razlikovanja produkta od drugih produktov na trgu imenujemo znamčenje. Znamčenje je,           
preprosto povedano, kako podjetje v očeh potrošnikov vzpostavi podobo o sebi. Znamčenje            
ni samo odnos med proizvodi in storitvami, vedno bolj se znamči tudi ljudi, kraje,              
dobrodelne organizacije, univerze in politične stranke. V zadnjih štiridesetih letih se je            
znamčenje produktov razširilo na znamčenje celotnega podjetja. Podjetja se ne ukvarjajo več            
s tem, kako bi znamčila en produkt, ampak kako postati korporativna znamka z več produkti               
(Lury, 2004, str. 13). Da znamka to postane, sta pomembna odnos znamke do zaposlenih in               
predstavljanje odnosa, ki ga ima znamka s svojimi kupci na podlagi ponudbe izdelkov in              
storitev. Tako mora znamka tudi izpolniti obljubo o blagovni znamki (Lury, 2004, str. 27).              
Ravno zaradi tako velike odgovornosti morajo podjetja skrbno načrtovati znamčenje svojih           
podjetij. 
Znamčenje ne sme segati samo na stran podjetja, ampak tudi na stran potrošnika. V              
zgodovini smo bili priča različnim potrošniškim praksam. Značilnosti sodobnih potrošniških          
praks pomenijo, da ko potrošniki produktivno uporabljajo blago, ga uporabljajo za           
konstruiranje družbenih odnosov, čustev in osebne identitete, velikokrat tudi kot obliko           
skupnosti (Arvidsson, 2006, str 18). 
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3.1 Koncept znamčenja na primeru ulične mode 
Znamka mora v svoj obzir vzeti tudi potrošnika in predvidevati, da se želijo s potrošnjo               
povezati med seboj oziroma pripadati skupnosti. Pomembno je, da izdelki potrošnikom           
prinašajo čustveno podporo in materialno skrb. V tem primeru pride do zelo hitre zamenjave              
marketinškega vidika in kultorološkega vidika znamčenja. Marketinška literatura daje         
prednost vplivanju na potrošnikova čustva, medtem ko se kultorološka ukvarja s strukturo            
občutenja. Struktura občutenja je odvisna od generacije in do neke mere tudi od prostora.              
Strukturo občutenja lahko povežemo tudi s subkulturami, vendar to ni vedno pravilno (več v              
naslednjem poglavju). Za subkulture je značilno, da imajo svoj način življenja, svoje            
vrednote. Vse to služi kot odgovor na pozicijo v družbi in nejasnost identitete, velikokrat              
služi tudi kot upor. Zato se poslužujejo najrazličnejših praks, da bi dali stvarem oziroma              
življenju smisel (Arvidsson, 2006, str. 22). Zanimivo je, da po besedah Travisa (2000, str.              
16, 17) znamčenje danes ni postalo nič drugega kot polnjenje produkta z družbenimi             
vrednotami, ki jih potrošniki želijo. To, da posameznik znamko sprejme oziroma zavrne,            
pove svetu, kaj ta znamka je in kdo posameznik želi biti. Vse več tega najdemo tudi v modni                  
industriji, predvsem v ulični modi, kjer je vse rahlo povezano s subkulturami. Z nakupom in               
rabo določenega modnega kosa posredno definiramo znamko, prav tako z njenim           
zavračanjem. 
V znamčenju (predvsem modnih znamk) je v zadnjem času vse bolj pomembna čustvena             
raven, zato se poudarek daje posebni obliki znamčenja v marketingu, ki ga imenujemo             
čustveno znamčenje [angl. Emotional branding]. Čustveno znamčenje ni nič drugega kot to,            
da s svojo znamko vplivamo na potrošnikova čustva. S tem lahko pride do manipulacije s               
predstavo, ki jo ima potrošnik o znamki. Čustven odziv potrošnika na dobro blagovno             
znamko je sestavljen tudi iz ponudbe oprijemljive koristi, ki nam pomaga racionalizirati            
nakup sebi in drugim. Za dober športni avto lahko rečemo, da odraža statusni simbol, ki               
pomeni čustveno korist, to, da je narejen kvalitetno, racionalno korist. Zato je pomembno da              
racionalno deluje skupaj s čustvenim, saj tako znamki dajeta možnost, da naredi svoj vtis, ki               
ga ostale znamke težko odstranijo (Travis, 2000, str. 21). Zato je pomembno, da so znamke               
vključene v življenje potrošnikov, da poskušajo razumeti, kaj bo vzbudilo njihova čustva.            
Čustveno znamčenje je postalo središče modne industrije, ki s svojimi kreacijami, ki so             
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unikatne in kreativno dovršene, tako z zgodbo kot z izvedbo resnično vzbudijo poistovetenje             
potrošnika s to modno znamko. 
V Instagram modni industriji je čustvena komponenta vključena predvsem v izražanju skozi            
vizualne medije, največkrat samo s fotografijo obleke. Zgodba mora biti predstavljena z eno             
samo fotografijo. Da je Instagram tako pomemben del, dokazuje to, da so vse slovenske              
ulične modne znamke najbolj aktivne na Instagramu, kjer najprej predstavljajo svoje nove            
izdelke in kolekcije. Za pomembnost čustvenega znamčenja v modni znamki je zadolžen            
oblikovalec sam. To je največkrat redna praksa tudi v največjih modnih hišah oziroma             
znamkah, ne samo v uličnih modnih znamkah, kjer je oblikovalec primoran početi več stvari.              
Oblikovalci morajo vedno bolj ugotavljati, za katere čustvene vrednote želijo, da jih            
potrošnik pripne določenemu izdelku ali znamki kot celoti. Nato razvijejo oblike, ki            
spodbudijo asociacije, ki vzbudijo te občutke (Arvidsson, 2006, str 74). Kot pravi Arvidsson             
(2006, str. 68): 
V Modernem svetu ni pomembna uvedba novih načinov uporabljanja dobrin oziroma           
blaga (v mojem primeru oblek), ampak je najbolj pomembno to, da se znamčene             
izdelke uporablja kot orodja, s katerimi potrošniki lahko sami pri sebi ustvarijo svoj             
pomen. Vse je povezano s tem, kaj postanejo in kaj občutijo z določeno znamko              
oziroma izdelkom. 
Da oblikovalci vedo, kako močna in predvsem kakšna čustva morajo v s svojim izdelkom              
prebuditi v potrošniku, se morajo v zadnjem času še posebej intenzivno ukvarjati s             
potrošniki. Že pred dvajsetimi leti je v običajno prakso prišlo, da so podjetja, ki se ukvarjajo                
z določenim kosom oblačila (npr. Nike, ki se ukvarja predvsem s športno obutvijo), delila              
prototipe svoji ciljni skupini in tako dobila neposredno povratno informacijo, če je ta izdelek              
v določeni skupnosti deloval kot nekaj trendovskega. To se je v zadnjih letih, ko je modni trg                 
postal nasičen s finančno bolj dostopnimi oblačili, spremenilo v proučevanje z udeležbo.            
Redna praksa v modnih hišah je, da oblikovalci hodijo po celem svetu in raziskujejo, kaj je v                 
določeni skupini in kulturi označeno za trendovsko, od kod črpajo svojo inspiracijo in smisel              
življenja. Največja naloga jih čaka kasneje, ko se trudijo vse pridobljene informacije zmešati             
v takšno celoto, da postane še bolj aktualno, trendovsko in da prebudi točno določena čustva,               
ki tej skupini prinašajo smisel (Arvidsson, 2006, str. 70). Velike znamke so to poimenovale              
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opazovanje trendov [angl. trend spotting] oziroma "lov na kul" [angl. cool hunting]. Za             
manjše znamke, ki si ne morejo privoščiti, da bi njihovi oblikovalci dlje časa raziskovali              
svoje potrošnike, so se pojavila podjetja, ki raziskujejo trg. Raziskujejo trend posameznih            
izdelkov, način življenja določene starostne skupine in "faktor kula" [angl. cool factor]            
(Arvidsson, 2006, str. 71). 
Poleg drugih, manj pomembnih značilnosti, ki jih modna znamka potrebuje za svoj uspeh,             
sta ključna faktorja diferenciacija proizvoda od drugih na trgu in čustven naboj. Čustvena             
navezanost se povezuje s potrošnikovo podzavestjo, občutljivostjo, inteligenco in         
navsezadnje osebnostjo. To povzroči intimno vez med modnimi znamkami in potrošniki           
(Okonkwo 2007). Ker ulične modne znamke skoraj nikoli nimajo ne denarja za najem             
agencije, ki bi jim raziskala trg, niti možnosti večmesečnega potovanja, potrošnike,           
inspiracije, kreativo in nove koncepte črpajo iz privatnih počitniških potovanj. Drugi svojo            
ustvarjalnost in ideje iščejo pri svetovno znanih modnih znamkah in velikokrat prevzamejo            
ali vsaj želijo prevzeti njihovo identiteto. 
Načela oziroma cilji modne znamke ne stremijo k zaslužku, ampak k ustvarjanju dobrega             
odnosa s potrošniki in zadovoljitvi njihove potrebe. Šele ko so izpolnjene potrebe potrošnika,             
je podjetje plačano za to. Glavna naloga znamčenja oziroma celotne znamke je narediti ljudi              
bolj produktivne, zato da veščine, pričakovanja in prepričanja vsakega posameznika vodijo k            
doseganju dobre skupne izvedbe in razmerja (Travis, 2000, str. 52). Oglaševanje pa ni             
ključnega pomena pri grajenju dobre modne znamke. Težava je v tem, da se vse znamke tako                
hitro spreminjajo in razvijajo svojo moč na veliko različnih načinov. Ravno zaradi tega bi              
bilo težko natančno opredeliti, kakšen pristop je najboljši za ustvarjanje močne blagovne            
znamke. Pristopi se razlikujejo od znamke do znamke (Kay, 2006). 
Tako kot želi marketinški vidik prebuditi določena čustva potrošnika, želi kultorološki           
pogled razumeti posameznika – kaj mu pomenita družba in individualizacija. Struktura           
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občutenja ni nič drugega kot specifičnost neke generacije, ki je pustila pečat na določeni              3
družbi, četudi v neposrednem smislu. 
  
3 Da bi lažje razumeli pojem strukture občutenja, jo lahko apliciramo na jezik, ki nam jasno pokaže, da dve                   
generaciji nikoli nista govorili povsem enakega jezika, ampak se je ta preoblikoval. Podobne prilagoditve in               
specifike se pojavljajo tudi v obnašanju, arhitekturi in modi. Struktura občutenja nastane iz družbenih              
sprememb generacije, ki so lahko manjše ali večje. Raymond Williams najde podobnost strukturi občutenja v               
pojmih svetovni nazor [angl. world view] in ideologija ter loči strukturo občutenja od omenjenih dveh ravno po                 
besedi občutenje. Zato je struktura občutenja razmerje neke generacije do družbenih sprememb, lahko preteklih              
ali aktualnih. 
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3.2 Protrošniška moda 
V kapitalizmu se je poudarek preusmeril na porabo (Ritzer in Jurgenson, 2010). Dolgo časa,              
nekje še danes, v gospodarstvu oziroma trženju velja delitev na proizvajalca in potrošnika. V              
zadnjem času je vse bolj viden in pomemben protrošniški vidik, ki ga velikokrat pozabljamo.              
Potrošnika, ki je proizvajalec in potrošnik hkrati, imenujemo protrošnik [angl. prosumer].           
Seveda je novo samo poimenovanje, saj se je skozi zgodovino tak način že kazal, vendar ni                
bil točno določeno poimenovan in ni dobil take pozornosti, kot jo dobiva danes (Ritzer, Dean               
in Jurgenson, 2012). 
V 21. stoletju je na trgu največ materialnih stvari v zgodovini. Materialne stvari so              
proizvedene, podjetij, ki se ukvarjajo z enakim produktom ali storitvijo, pa je na pretek.              
Protrošniški vidik je nastal kot odgovor temu. Podjetja so se morala začeti poglabljati v              
nematerialne lastnosti, ki bi jih lahko pripela svojim materialnim stvarem, da bi se             
razlikovale od enakih proizvodov v svoji kategoriji oziroma od konkurence (Ritzer, Dean in             
Jurgenson, 2012). 
Do nedolgo nazaj sta se v literaturi in praksi pojavljala dva potrošnika. Prvi je bil racionalni                
potrošnik, drugi pa pasiven potrošnik, ki naj bi bil manipuliran in izkoriščen subjekt tržnih              
sil. Zadnja leta sta se te dve sliki zameglili in tako je nastal potrošnik, ki ni niti racionalen                  
niti nemočen, ampak samozavesten, simbolne pomene, ki so pripeti na izdelke na tržišču, pa              
uporabi za ustvarjanje in vzdrževanje identitete in življenskega sloga. To so porabniki, ki so              
vpleteni v izdelavo in oblikovanje posameznega produkta, doprinesejo veščine, znanje in           
strast, poleg tega pa jih motivira želja po samoizražanju in drugačnosti (Campbell, 2005). 
Danes vsa najmanjša podjetja (po zgledu največjih svetovnih podjetij) poskušajo svoje           
produkte prilagoditi vsem potrošnikom. Pred leti se je povečala možnost personalizacije           
izdelkov. Seveda tak način potrošnje ni nov, saj so ga uporabljali že v 16. stoletju z željo po                  
individualnosti in unikatnosti (Craik, 2009, str. 22). Personalizacija lahko poteka na mnogo            
načinov in se od dejavnosti do dejavnosti lahko zelo razlikuje. Nike je bil prvi, ki je to                 
pripeljal v množično proizvodnjo. To je storil tako, da je vsem kupcem omogočil             
personalizacijo posameznega modela. Vsak uporabnik je lahko izbral svoje barvne          
kombinacije in poljuben napis na čevljih. Dandanes personalizacijo z izdelki lahko vidimo            
povsod (Coca-Cola in Snickers nam omogočata naročilo produkta s personaliziranim          
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napisom). Priljubljenost takšnega načina personalizacije pove, da imamo vsi potrošniki željo           
po izražanju individualnosti znotraj nekega kroga ali skupine. V modi pa je bolj kot              
personalizacija pomembna prilagoditev oblačil [angl. customization]. 
Prilagoditev (tako kot personalizacija izdelka) temelji na želji po drugačnosti, po izražanju            
lastnih zgodb in identitete. V modni industriji se pogosto zgodi, da je želja po individualnosti               
premočna za ponujeno, zato si potrošniki obleke oziroma kose izdelujejo sami. Skupine, kot             
so hipiji ali ljubitelji punka, prav tako odklanjajo množičen način oblačenja in ustvarjajo             
svoja edinstvena oblačila. Teh oblačil ni oblikoval modni oblikovalec, temveč mladi ljudje v             
določenih skupinah in subkulturah. V teh dveh primerih so nosilci oblačil tisti, ki v veliki               
meri oblikujejo svoja oblačila. To se danes kaže v fenomenu ulične mode (Campbell, 2005).              
Tisti, ki nimamo zmožnosti biti tako kreativni, da bi si sami oblikovali in sešili oblačila,               
imamo možnost izbire med najrazličnejšimi vzorci in barvami, kar se še zmeraj velja kot              
samoizražanje. V modni industriji se je za tak način trženja že v prejšnjem stoletju odločilo               
podjetje Gucci, ki je svojim strankam nudilo menjavo barve ali materiala ročaja na torbici.              
Nekateri so to menjavo opravili takoj, ko so prišli iz trgovine, saj je bila želja po spremembi                 
in personalizaciji tako visoka (Craik, 2000). Ta sprememba želenega pomeni, da obstaja            
močna želja poosebitve potrošniškega blaga. Vsi taki primere prilagajanja kupljenega          
produkta imajo cilj samostojnosti, edinstvenosti in inovativnosti. Taki produkti sicer niso           




4 SUBKULTURA IN ALTERNATIVNA MODA 
 
Subkultura je v najširšem smislu del ali skupina ljudi, ki živijo v večji kulturi, vendar se od                 
nje razlikujejo po načinu vsakdanjega življenja. Imajo predpostavljene svoje norme, svoje           
načine ravnanja v vsakdanu in svoje dojemanje sveta. Subkultura ni nov pojav, saj se je               
pojavljala v najrazličnejših oblikah skozi celotno zgodovino. Pomen katerekoli subkulture pa           
je vedno odraz nekega upora, ki deluje nasprotujoče sprejetim normam. Zato lahko rečemo,             
da subkultura izhaja iz odgovora kulturi, ki je v določenem času in prostoru sprejeta za               
normalno oziroma najbolj množično. Ljudje, ki se s tem ne strinjajo, so lahko povsem tiho,               
ali pa se združujejo v istomisleče skupine, ki sčasoma postanejo subkulture. Znotraj vsake             
subkulture se začnejo kmalu kazati specifični vedenjski vzorci, ki so jasen upor vsej             
množični kulturi (Hebdige, 2002, str. 4). Klasične teorije subkultur danes niso več povsem             
relevantne, saj jih večina izhaja iz delavskih mladinskih subkultur v Veliki Britaniji.            
Socialno-kulturne okoliščine, v katerih so se subkulturna gibanja izoblikovala, se razlikujejo           
od današnjih razmer, ravno zato pa sodobnih subkulturnih praks ne moremo zaobjeti s             
koncepti, ki temeljijo na proučevanju delavskih mladinskih subkultur (Stankovič, Tomc in           
Velikonja, 1999). 
Vseeno pa sta se tudi proučevanje in dojemanje subkultur povsem spremenila. Na delovanje             
subkultur je močno vplival internet, saj je s tem neskončna količina podatkov postala             
dosegljiva vsakomur. Tudi če subkulture danes niso tako množično poznane in aktualne, jih             
v Sloveniji še vedno imamo. Čeprav je pank subkultura že doživela svoj višek, se poleg               
skejterske in tehno subkulture vedno bolj pojavlja tudi subkultura hipsterjev, ki še vedno             
nima jasnih definicij. Za subkulture je bilo velikokrat značilno povezovanje s točno            
določenim glasbenim žanrom, ki se je v subkulturi še bolj prilagodil in skorajda nastal nov               
(Stankovič, Tomc in Velikonja, 1999). Povezovanje z glasbo se mi zdi zelo logično in              
resnično, čeprav se danes glasbeni okusi subkultur mešajo. Današnje proučevanje subkultur           
je že iz tega vidika drugačno in bolj kompleksno, saj poslušalci določene zvrsti še niso               
subkultura (Stankovič, Tomc in Velikonja, 1999). Tako pravijo Stankovič in drugi (prav tam,             
1999): "Subkulture v sodobnem kontekstu je smiselno obravnavati kot kulturne prakse, ki            
zajemajo tako estetsko ustvarjalnost kot način bivanja, mišljenja, stila in celostnega odnosa            
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do sveta, zato jih ne moremo zožiti zgolj na območje mladinskih subkultur ali celo              
mladinskih glasbenih subkultur." 
V sodobnosti, ko so subkulture izgubile svojo prvotno definicijo , smo lahko pripadniki več             4
manjših subkultur, za katere ni nujno, da se med seboj prepletajo. Prostor za izražanje je               
postal velik, zato subkulture pogosto ne pomenijo več načina življenja in drastičnega            
spreminjanja kulturnih norm, vseeno pa se razlikujejo po želji izražanja skozi določeno stvar.             
Vsi slovenski ulični oblikovalci spadajo v "subkulturo" alternative, upora in izražanja           
nečesa, ni pa nujno, da spadajo v isto subkulturo glasbe. Hipijevska in pank subkultura sta               
pripadnost dojemali kot popolno predanost uporu, spremembam življenja in kot nazoren           
upor kulturi. Cilj vseh omenjenih slovenskih uličnih modnih znamk je grajenje znamke okoli             
subkulture ljudi z enakim mišljenjem in z enako željo po izražanju. Subkultura se širi, utrjuje               
in se še dodatno izraža skozi serijo dogodkov posamezne modne znamke, ki združuje             
istomisleče, s svojimi izdelki (ki so odgovor na trenutne situacije) pa združujejo ljudi, ki              
želijo sebe zaznamovati z istim sporočilom. 
Bolj kot upor političnemu sistemu se je ulična moda (tudi v Sloveniji) razvila iz hudega               
nasprotovanja prevladujočemu trendu [angl. mainstream]. Prejšnje subkulture so bile javno          
izobčene, ožigosane in napadene. Obravnavane so bile kot velike grožnje javnemu redu in             
bile v javnosti prepoznavne po malih detajlih na oblačilih ali vedenju (Hebdige, 2002).             
Alternativnost v ulični modi prepoznamo predvsem po zavračanju visoke mode, modnih           
trendov in ironizaciji oblačil. Prav tako se ulična moda povsod povezuje z določeno glasbo,              
kar se vidi v rednem sodelovanju med uličnimi modnimi znamkami in glasbenimi skupinami             
ali dogodki (podrobno bomo alternativne slovenske ulične modne znamke spoznali v           
naslednjih poglavjih). Nimaš Izbire organizira svoje klubske večere v klubu K4, tudi Lantern             
in LYC pa se povezujeta z glasbo. Lantern je to začel s serijo koncertov v sodelovanju z                 
glasbenim triom Matter, ki v zadnjih nekaj letih veljajo za najbolj trendovsko glasbeno             
skupino, ki se jo povezuje z alternativo. Znotraj kolektiva LYC se je poleg skejtanja, oblačil               
in videoprodukcije nekaj članov odločilo za glasbeno pot, kjer je najbolj prepoznaven reper             
ACTY, ki svoje koncerte tradicionalno poveže s promocijo oblačil. To celostno delovanje            
kolektivov tvori subkulture znotraj subkultur. Prav tako se vse ulične modne znamke v             
4 Poudarek ni na mladinskih subkulturah, političnem boju in individualizaciji, temveč predvsem na strukturi              
občutenja. 
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Sloveniji združujejo z istim razmišljanjem v modi, zato je Nimaš Izbire nemalokrat            
organiziralo prodajne dogodke, kjer so se lahko predstavili vsi, ki jim je bilo to v interesu.                
Bolj kot za prodajo oblačil ti dogodki veljajo za druženje istomislečih in delujejo kot povodi               
za novo sodelovanje in predstavljanje modnih kolekcij ter drugih umetniških izdelkov           
(fotografskih revij, ilustracij, glasbe). Dogodki se odvijajo v klubu Božidar, enkratna tržnica            
se je zgodila tudi v prostorih bivše tovarne Rog. Alternativnost se izraža že s samimi               
lokacijami teh dogodkov, zato jim lahko rečemo, da tvorijo sodobno subkulturo. S svojim             
izpostavljanjem in delovanjem želijo opozoriti na njihovo normalnost v vsakdanu, se           
prikazati in izražati v taki luči ter približati drugačnost družbi. Napaka, ki se je pojavljala v                
začetkih proučevanja subkulture, je, da je ta odvisna od položaja v družbi, rase, nacionalnosti              
in spola. Ulična moda je velikokrat dokaz, da to ne drži, saj ulični modni oblikovalci ne                
potrebujejo določenega položaja v družbi, da ustvarijo in vodijo modno znamko (Hebdige,            
2002). 
Ulične modne znamke lahko definiramo kot sodobno subkulturo, saj jim ponekod manjka            
element osovraženosti in negativnega odziva množične kulture. Gotovo spadajo v          
subkulturo, saj se njihova skupna identiteta in način razmišljanja odražata na področju            
oblačil. Tega se vsak loti po svoje: Nimaš Izbire kupljene majice potaplja v belilo, Fuga               
izdeluje svoje torbice za okoli pasu iz unikatnih recikliranih materialov, Lena svoje kreacije             
dela iz barvnih digitalnih tiskov. To se zgodi, ker množična modna industrija ne želi              
uporabljati nečesa, kar ima v tistem trenutku pridih zastarelega, subkulture pa to na             
inovativen način preusmerijo v svoj način življenja. Tega se subkulture lotijo tako, da             
posegajo po izražanju na zelo izstopajoč način, saj nekje globoko v subkulturi želijo biti              
"osovraženi", saj delujejo po principu upora in imajo željo nasprotovati celotni množični            
družbi (Hebdige, 2002). 
Definicije subkulture poznamo, vendar se je treba vprašati, če so te alternativne ulične             
modne znamke prave subkulture ali ne. Za popolno razumevanje se je treba dotakniti             
kapitalizma, ki se zaradi permanentnih inovacij hitro spreminja. Subkulturni vidik v           
alternativnih modnih znamkah najdemo predvsem v odnosu do ​mainstreama ​, ki je ekstremno            
kapitalističen. Pridih subkulture imajo vse ulične modne znamke, saj delujejo kot upor            
kapitalizmu, vendar se ta njihov pridih subkulture in njihova alternativnost povzemata in            
vpeljujeta v modni ​mainstream​. Tuje, komodificirane pret-a-porter znamke povzemajo pridih          
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subkulture in alternativnosti ter nosijo pomen prilagodljivosti kapitalizma. Pomembne         
družbene ideje, kot sta razmerje obleke do telesa in zavračanje binarnosti, so vidik             
alternative in subkulture, ki se prenašata v ​mainstream skozi pret-a-porter modne znamke.            
Uličnih modnih znamk ne moremo označiti za subkulture že z vidika upora. Te se ne upirajo                
vsem množično sprejetim idejam, ampak prikazujejo nezadovoljstvo do njih. S tem izražajo            
svojo individualnost in predvsem ironijo klasičnim vrednotam.  
  
22 
5 SPECIFICNOST ULIČNE MODE 
 
Študija moje diplomske naloge se osredotoči na specifično ulično in ne na visoko modo, ki               
jo poznamo z največjih modnih pist na svetu. Osredotočil se bom na alternativni vidik ulične               
mode. Ta vidik ulične mode do izraza prihaja predvsem v Ljubljani in se večinoma povezuje               
z načinom življenja. Alternativne prakse, subkulture in ulična moda pridejo do izraza v             
urbanih središčih, kar Ljubljana in Maribor kot največji slovenski mesti sta, zato je logično,              
da tukaj zasledimo tudi največ alternativne ulične mode. 
Ulična moda je zelo generacijska zadeva in velja za nišni modni stil, ki v ​mainstreamu ne                
obstaja. Značilno za ulično modo je, da znamk ne ustvarjajo profesionalni modni oblikovalci             
ali modni studiji, ampak jih ustvarijo širša javnost, družba in okolje. Ljudje, ki odražajo              
ulično modo, mešajo svoj stil z najrazličnejšimi elementi in detajli z namenom, da bi se               
oddaljili od glavnega toka mode. Želijo se identificirati kot nekaj drugačnega, izven            
vsakdanjega oziroma že sprejetega v modnem svetu ali v družbi na splošno. Ulična moda              
poteka na drugačen način, kot za modo v splošnem govorijo prvi teoretiki. Temelj mode in               
ulične mode ostaja dokaj nespremenjen, saj ljudje znotraj teh dveh skupin želijo komunicirati             
sebe, svoja stališča in svoj pogled na svet skozi modo. Kjer se te dve veji mode razlikujeta,                 
je, da ulična moda lahko prihaja od katerekoli osebe, ne glede na razred, spol, ekonomski               
položaj in čas ter prostor (Jiratanatiteenun, Mizutani, Kitaguchi, Sato in Kajiwara, 2012). 
V Sloveniji se je v zadnjih petih letih razvilo kar nekaj uličnih modnih znamk. Nekatere sicer                
prihajajo od ljudi, ki so ali še študirajo nekaj v povezavi z modnim oblikovanjem. Zmeraj               
bolj pogosto srečujemo znamke, ki so v Sloveniji, predvsem v Ljubljani, zelo aktivne na              
kulturnem področju, predvsem v glasbi in nočnem življenju. Za večino teh znamk je značilno              
prav to, da ustvarjalci nimajo (oziroma ob ustanovitvi znamke niso imeli) nobene akademske             
podlage modnega oblikovanja, kar je lastnost ulične modne znamke. Pred samim razcvetom            
ulične mode, kot jo poznamo danes, se je sam izraz ulična moda [angl. street fashion]               
velikokrat uporabljal kot reprezentacija mladinske mode. Ulična moda sicer izvira iz           
mladinskih subkultur in ne iz modnih strokovnjakov, vendar ulična moda ni samo mladinska             
(Jiratanatiteenun in drugi, 2012). Ulična moda ni univerzalna, ampak je zelo generacijsko            
specifična, zato velikokrat govorimo o alternativi. Ulična moda je uporabljena kot orodje za             
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skupinsko identiteto z namenom razlikovanja skupine od kulture in od drugih skupin            
(Jiratanatiteenun in drugi, 2012). ​Ravno to je dokaz, da Simmlova in Veblenova različica             
teorije kapljanja (navzdol) stoji kot ogrodje in je bila do danes večkrat nadgrajena in              
spremenjena. Močan pomen dobiva kritika te teorije, v kateri je veliko bolj aktualno             
"kapljanje" navzgor. Subkulturni stili so pravzaprav postali vir mode, ki se je z ulice razširila               
na oblikovalca (Kawamura, 2006). Najpomembnejši modni teoretiki so ta subkulturni stil           
videli kot modno inovacijo, zato smo bili v zadnjih letih priča tudi številnim spremembam              
celostnih podob v modnem svetu. Moč pri narekovanju mode se je preselila od samooklicane              
elite iz časa starejših teoretikov do navadnega človeka nižje na družbeni lestvici oziroma na              
vsakdan – ulico – in sicer v smislu želje po participaciji človeka v določeni družbi. V zadnjih                 
20-ih letih se je družba skoraj redefinirala v smislu vrednot, življenskega stila in možnosti, ki               
jih globalizacija omogoča. Vsak posameznik se je v razmerju z okolico intenzivno začel             
spopadati s svojim habitusom, kar se v modi vidi v dodatku ironije v vsakdanje življenje. Z                
ironijo in habitusom se bom ukvarjal v nadaljevanju. 
Ko se začnemo spraševati o uličnem stilu, lahko zelo hitro pridemo do (pre)hitrih zaključkov              
o tem, kaj ulični stil sploh je. Vsak posameznik ima svojo predstavo o tem, kaj ulična moda                 
predstavlja, vendar je velikokrat tako, da je dejanska slika povsem drugačna. Tudi sam sem              
izhajal iz pozicije, kjer sem ulični stil dojemal iz precej egocentrične pozicije in ga              
povezoval s svojo definicijo oziroma predstavo, ki se je skozi raziskovanje temeljito            
spremenila (Woodward, 2009). Do velike napake pri razpravah o uličnem stilu pride takrat,             
ko pogojujemo ulični stil s svojo strukturo občutenja, ki je zelo generacijsko pogojena, zato              
je bilo v mojem primeru treba iti korak nazaj k splošnemu opazovanju in razmišljanju o tem,                
kaj zares spada v ulični ​mainstream ​. Že če pogledamo z vidika potrošnje, torej kje in kako                
ljudje nakupujejo svoje kose oblačil, vidimo, da je prav ulični stil drugačen, kot sem si ga                
zamišljal na začetku svojega raziskovanja. Seveda je ulični stil povezan s specifičnimi            
glasbenimi komponentami in tudi z dejansko prostorsko lokacijo (npr. Metelkova mesto), to            
pa ne pomeni, da je priljubljen in vsesplošno sprejet. Porast trgovin z oblačili iz druge roke                
in mladih alternativnih oblikovalcev še ne pomeni, da je to zares ulični stil. To razlikovanje               
se mi zdi pomembno za razumevanje moje diplomske naloge, saj gre v mojem primeru za               
nišno, ki ne more biti posplošeno na vse generacije, saj je alternativa v ulični modi močno                
povezana s subkulturnimi lastnostmi in še to predvsem na lokalni ravni. 
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Kar je najbolj značilno za ulične modne znamke (v zadnjem času tudi za tuje, večje modne                
znamke, ki imajo pridih alternative), je jukstapozicija . Delovanje dveh oblačilnih kosov,           5
drug zraven drugega in z drugačnim pomenom, je predvsem v ulični modi postalo nekaj              
povsem običajnega. Dober primer za obrazložitev tega je nošenje vojaških hlač skupaj z             
nečim, kar v primarnem pomenu vojaških hlač ne spada zraven. Spodnja fotografija nam             
prikazuje stajling [angl. styling] prevelikega kosa moških vojaških hlač, ki dobijo element            
ironije, saj so v neposredni povezavi s prevelikim barvastim puloverjem in (ekstremno)            
majhno torbico. Če se osredotočimo samo na kos oblačila, lahko vidimo, da dobi dejanski              
pomen takrat, ko je v razmerju z drugim kosom oblačila. 
Slika 5.1: Vojaške hlače v kombinaciji z barvnim puloverjem 
 
Vir: Shutterstock (2019) 
5.1 Zasuk in odmik od splošnega proti alternativi 
Da lahko ulično modo, ki jo želim izpostaviti v diplomski nalogi, razumemo na pravilen              
način, se je treba odmakniti od (pre)splošnega koncepta mode in se ukvarjati z vprašanjem              
5 Jukstapozicija je koncept, ki govori o dveh ali več predmetih, ki imajo sami zase specifičen pomen, če so ti                    
predmeti prikazani ali postavljeni eden zraven drugega, pa govorimo o razmerju med njimi. Če ima vsak                
samostojen predmet tudi svojo definicijo, se pomen teh stvari lahko popolnoma spremeni, če so predstavljeni               
skupaj. Jukstapozicija je tako sprememinjanje pomena posameznim objektom, ki dobijo povsem drugačen            
pomen, ko so prikazani skupaj.  
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telesa, samega oblačilnega kosa in spola. Za popolno razumevanje je treba kos oblačila             
postaviti v širšo okolico in, ne smemo ga obravnavati kot mrtev artefakt. Ravno zaradi tega               
je zelo neprimerno, celo napačno, govoriti o posameznih oblačilnih kosih, ampak jih je treba              
doumeti kot osnovno dejstvo družbenega življenja, ki velja za vse kulture, ki jih poznamo,              
četudi ima vsaka kultura svoj unikaten način oblačenja telesa. Koncept mode, kot sem ga              
predstavil v začetku svoje diplomske naloge, služi zgolj kot osnova, ki nam pomaga pri              
raziskovanju mode in njenih značilnosti. Misel, da je obleka le kos oblačila, ki nam služi za                
fizično zaščito, je zelo naivna in presplošna, saj obleka ne deluje brez telesa. 
Vse kulture so skozi zgodovino svoje telo oblačile, četudi na svojevrsten način. Telo lahko              
oblečemo z oblačili, s tetoviranjem, tudi s kozmetiko, vse to pa deluje znotraj družbenih              
konvencij. Te konvencije preoblikujejo fizično telo v nekaj prepoznavnega, smiselnega za           
tisto kulturo, in predstavljajo sredstvo, s katerim je telo samo po sebi spodobno in spada v                
sprejemljiv kontekst (Entwistle, 2001). Modo moramo razumeti kot koncept, ki je del            
družbenih, kulturnih, ekonomskih in navsezadnje osebnih praks. 
V zadnjih dveh desetletjih je zanimanje za modo, obleko in telo eksplodiralo. Takega             
zanimanja teoretiki iz konca prejšnjega stoletja niso upali napovedati (Entwistle, 2015;           
Riello, 2011). Craik in Jansen (2016) povečano zanimanje razlagata kot posledico velikih            
družbenih sprememb. Najbolj očitne spremembe so hitrost potovanja informacij, njihova          
dostopnost in velik vsestranski tehnološki razvoj, ki sicer same po sebi ne bi prispevale              
takšnega vpliva na zanimanje za modo. To je vplivalo na spremembe v potrošni kulturi in               
posledično v modi. 
Vsaka kultura ima svoje specifične konvencije, norme in pravila, zato se moramo zavedati,             
da tudi literatura in posledično celotna diplomska naloga izhajata iz zahodnega pogleda na             
proučevanje mode in modnih stilov. Razlikovanje telesa in obleke za družboslovno razpravo            
ni relevantno, saj ima obleka brez telesa povsem drugačen pomen, kar bom tekom svoje              
diplomske naloge ponazoril tudi s slikovnim materialom. Obleka ima po koncu svojega            
življenjskega cikla veliko posledic nošenja, kar nam prikaže intimen vidik izkušnje in            
predstavitve jaza, ki je tesno povezan s posameznikovo identiteto. Vsak je najverjetneje vsaj             
enkrat videl strgan prednji del čevlja, strgane nogavice ali odtis svojega stopala v natikačih.              
Vse to po mnenju Entwistle (2015) "govori o razmerju med oblačilom in telesom ter              
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navsezadnje vsakim posameznikom posebej. Tam stoji pripoved o posameznem kosu          
oblačila, kako se je premikal, slišal in občutil uporabnika. Brez telesa obleka nima polnosti              
in gibanja; je nepopolna." 
Prvi odmik od marketinških pojmov znamčenja in mode smo naredili s poglobljenim            
konceptom mode, ki obleke ne obravnava kot samostojni element, ampak jo obravnava v             
razmerju s telesom. Zato je tukaj pomemben pojem oblačenja [angl. getting dressed], ki ga              
bom v naslednjih poglavjih pokazal na alternativnih modnih znamkah v Sloveniji in na             
analizi rabe alternativnega v komodificiranih, ​mainstream ​, modnih znamkah. 
 
5.2 Slovenske ulične modne znamke 
V zadnjih nekaj letih se je v Sloveniji, še posebej v Ljubljani, na trg prebilo kar nekaj uličnih                  
modnih znamk. Za svojo diplomsko nalogo sem izbral pet slovenskih uličnih modnih znamk,             
ki delujejo na zelo podoben princip: Nobena od znamk za svoj obstoj in prodajo ne uporablja                
množične proizvodnje – za razliko od štirih svetovno znanih modnih znamk, ki sem jih izbral               
za analizo. Za lažje razumevanje nadaljnje analize bom na kratko predstavil vseh pet znamk. 
Za najstarejši izmed pet izbranih slovenskih uličnih modnih znamk veljata ljubljanska           
znamka We Are Lena in mariborski ulični kolektiv Lantern Collective, ki sta bila ustvarjena              
leta 2015. Lantern Collective je ena redkih uličnih modnih znamk v Sloveniji, ki ne prihaja               
iz Ljubljane. Ustanovitelj Nejc Pucko se je odločil, da v Mariboru ustvari kolektiv, podoben              
ljubljanskemu kolektivu LYC. Začelo se je leta 2015, ko se je Nejc pod inspiracijo Berlina               
odločil, da želi delati nekaj kreativnega. Po zgledu video posnetkov z Youtuba je začel šivati               
svoje kape in nahrbtnike. Ko je bil zadovoljen s svojim produktom, je izdelal logotip svoje               
nove znamke Lantern in izdelke začel oglaševati na Instagramu in Facebooku. Takoj se je              
začel ukvarjati s sitotiskom in si doma pripravil amatersko (DIY) tiskarno. Že od samega              
začetka to ni bila Nejčeva primarna želja, saj je Lantern bolj povezoval z alternativno kulturo               
kot zgolj z oblačili. Znamka je največjo prepoznavnost doživela leta 2017, ko je sodelovala z               
glasbeno skupino Matter. Skupaj so organizirali koncert, ki ga je podkrepila tudi manjša             
prodajna razstava produktov, ki so nastali s sodelovanjem. Po koncertu je Lantern svojo             
pozornost namenil tudi prirejanju dogodkov, koncertov in nočnih zabav v Mariboru, prav            
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tako ponujajo možnost sodelovanja vsem mladim umentikom. Najbolje se prodajajo          
puloverji in majice s potiskom, poleg tega so na voljo tudi kape, nahrbtniki in jakne. Nejc                
sam oblikuje in izdeluje le kape in nahrbtnike, majice in puloverje kupuje pri drugem              
proizvajalcu. Vse izdelke potiska z doma pripravljenim sitotiskom. Vsaka serija potiskov           
predstavlja "enega umetnika, eno sodelovanje in eno zgodbo" (Lantern-Collective, b.d.;          
Zajklar, 2020). 
Slika 5.2: Pulover znamke Lantern Collective 
 
Vir: lantern_collective (2020) 
Znamka We Are Lena, skrajšano Lena, je bila ustanovljena leta 2015. Prvotno ime je bilo               
Lazy, po treh letih delovanja je bila preimenovana v sedanjo Leno. Znamko vodita najboljši              
prijateljici Tjaša Pezdirc in Eva Slana, ki imata nekaj akademskega predznanja kreative,            
vendar nobena od njiju ni obiskovala študija mode. Tjaša je nekaj časa študirala grafično              
oblikovanje, Eva je doštudirala študij notranjega dizajna. Kreacije, ki jih izdelujeta ročno, so             
prepoznavne po izstopajočih barvah in enostavnih tiskovinah. Znamka je prisotna na skoraj            
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vseh modnih dogodkih mladih oblikovalcev in kreativcev, kjer se predstavljajo slovenski           
izdelki. Svojo publiko najbolj gradita na Instagramu, prav tako imata spletno stran s spletno              
trgovino (We Are Lena, b.d.). 
Slika 5.3: Prvi komplet jope in hlač znamke We are Lena 
 





Slika 5.4: Drugi komplet jope in hlač znamke We are Lena 
 
Vir: wearelena (2019) 
Fuga je slovenska ulična znamka, ustanovljena leta 2017 v Ljubljani. Poleg ročno izdelanih             
modnih dodatkov in oblačil se znamka aktivno ukvarja tudi z grafičnim oblikovanjem in             
fotografijo. Znamka temelji na vsakodnevnem življenju ustanoviteljic znamke Lare Žagar in           
Valerije Intihar, ki sta dokončali študij oblikovanja tekstilij in oblačil. Poleg samostojnega            
dela se radi poslužujeta sodelovanja s tistimi, katerih vizija in estetika sta vzporedni z              
njunima. Njuna pot se je začela podobno kot pot vseh uličnih modnih znamk. Prvi              
uporabnici svojih kreacij sta bili oblikovalki sami, kasneje pa sta svoje kreacije začeli             
podarjati prijateljem. Glas o Fugi se je širil, zato je bilo povpraševanja po njunem prvem               
prodajnem modnem dodatku, torbici za okoli pasu [angl. fanny pack], veliko. Njuni materiali             
so skrbno izbrani. Izbirata staromodne [angl. vintage] vzorce, zato je večina njunih izdelkov             
unikatnih tudi v tem smislu. Okoli Lare in Valerije se je v času od ustanovitve znamke do                 
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danes ustvarila skupnost ljudi, ki znamko Fuga povezujejo z določeno estetiko. Svoje izdelke             
prodajata na svoji spletni trgovini in v trgovini EntNose v centru Ljubljane (Zajklar, 2020). 
 
Slika 5.5: Pulover znamke Fuga 
 








Slika 5.6: Oblačilni kosi znamke Fuge v sodelovanju s Sari Valenci 
 
Vir: fuga_eu (2019) 
LYC velja za eno najbolj znanih in priljubljenih uličnih modnih znamk v Ljubljani. Sestavlja              
jo velik kolektiv skejterjev, ki so se spoznali na najbolj znani lokaciji za skejtanje v Ljubljani                
– pred Cankarjevim domom. Preden se je znamka imenovala LYC in začela izdelovati             
oblačila in modne dodatke, so se fantje ukvarjali s snemanjem skejterskih videov, ki so jih               
redno objavljali na svoj profil na Instagramu. Glavni krivec, da je LYC iz pol profesionalnih               
skejterskih filmov postala ulična modna znamka, je Nejc Šubic, ki je v kolektivu LYC tudi               
glavni oblikovalec in izdelovalec oblačil, saj je tudi edini obiskoval in končal študij mode.              
Začelo se je z najrazličnejšimi potiski na majicah, ki so jih sprva nosili samo člani kolektiva.                
Leta 2017 so prvič naredili tudi celotno kolekcijo, ki ji je sledila "pop-up" trgovina. Tam so                
prvič predstavili in prodajali svoje izdelke. Do sedaj so predstavili pet kolekcij v petih              
sezonah, imeli so tri "pop-up" trgovine in dve predstavitvi skejterskih filmov. Njihova vizija             
v kolektivu oziroma znamki LYC je, da združujejo skejtanje z jugoslovansko popularno            
kulturo. Tako kot večina slovenskih uličnih znamk oziroma kolektivov se radi povezujejo in             
sodelujejo z drugimi. Proti koncu leta 2019 so končali in predstavili kolekcijo v sodelovanju              
z ženskim skejterskim kolektivom Žene iz Kamnika in s skupnimi močmi predstavili žensko             
skejtersko kolekcijo (Center za kreativnost, 2019). Zanimivo je, da tako kot v večini             
slovenskih uličnih modnih znamk ves kreativni in produkcijski del poteka v enosobnem            
stanovanju vodilnega, v tem primeru Nejca Šubica, v Ljubljani. 
 
32 
Slika 5.7: Ženska skejterska kompleta znamke LYC 
 
Vir: lycbangbang (2019) 
Podobno kot pri Lantern Collective se je začelo tudi pri ulični modni znamki Nimaš Izbire.               
Ustanovitelj Gabriele Steffe, sicer Izolan, je po rednem udejstvovanju v alternativni           
ljubljanski, mariborski in obalni sceni razmišljal, kako bi kreativno uporabil svoj vsakdan in             
svoje veščine ter izdelal nekaj, kar mu je pomembno. Brez akademske izobrazbe o modi je               
ustvaril, kot jo poimenuje sam, sarkastično znamko, ki je nastala kot odziv napreresno ulično              
modno sceni v Ljubljani. Prvi kos oblačila, ki ga je predstavil na Instagramu, je bila kupljena                
majica, ki jo je namočil v belilo in tako ustvaril unikatne vzorce, potisk je bil vsak mesec                 
drug, ustvarjen s sodelovanjem z različnimi umetniki (ustvarjalci tatujev, grafitarji, grafični           
oblikovalci). Šlo je za zelo sproščen krog ljudi, ki se je sprva ukvarjal samo s               
fotografiranjem manjših kolekcij. Zaradi rednega udejstvovanja na dogodkih v Ljubljani se           
je občinstvo razširilo, leta 2019 je začel tudi z organizacijo dogodkov, kjer se je predstavila               
večina izdelovalcev ulične umetnosti, ki so svoje izdelke tudi prodajali. V času, ko je (tudi               
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medijska) pozornost znamki rasla, je kolektiv Nimaš Izbire, ki ga sestavlja nekaj več kot 10               
ljudi, začel organizirati tematizirane nočne dogodke v klubu K4. Tradicionalno je pred            
večernim delom sledila prodaja izdelkov nekaterih uličnih modnih znamk. Nimaš Izbire je            
edina ulična modna znamka, ki zavestno izdeluje oblačila in modne dodatke kot refleksijo na              
trenutne situacije. Njihov zadnji projekt je bila maska, ki so jo predstavili v sarkastičnem in               
političnem kontekstu. Njihova prodaja poteka po Instagramu, saj je "proizvodna" kapaciteta           
nizka, prav tako skupina ne želi posegati v kakršenkoli proces prodajnih strategij, saj sta              
celotnemu kolektivu pomembna sporočilnost in povezovanje (Klun, 2019). 
Obleke in modni dodatki slovenskih uličnih modnih znamk so unikatni. Da najdemo pravi             
pomen nošenja teh oblačilnih kosov, je treba fotografije analizirati s pomočjo teorije iz             
prejšnjega dela diplomske naloge. Večina oblačil omenjenih alternativnih modnih znamk so           
namenjena vsem spolom, kar jasno prikazuje razmerje oblačil alternativnih uličnih modnih           
znamk do telesa. Za našo obravnavo je pomembna le praksa nošenja, zato klasično             
(semiotično) raziskovanje oblačilnih kosov ne pride v poštev. Trend, ki se je pojavil nedolgo              
nazaj, je nošenje prevelikih konfekcijskih številk, kar je tudi zelo izrazito v slikovnem             
gradivu. Prevelike številke so upor klasični modi, ki med spoloma dela zelo velike razlike v               
smislu zakrivanja in razkrivanja kože, velikosti številk in poudarka moškosti in ženskosti.            
Alternativa pomeni alternativa ravno tukaj, ko taka razlikovanja ne pridejo do izraza.            
Binarnost spola se v alternativnih znamkah zavrne in je hkrati kritika visoke mode, ki spol               
obravnava ravno tako – binarno. 
Poleg razmerja obleke s spolom in telesom v teh alternativnih znamkah najdemo ironijo.             
Slika 2.8 nam prikazuje cestni brezrokavnih, potiskan z naključnimi besedami in besednimi            







Slika 5.8: Brezrokavnik znamke Nimaš izbire 
 




Slika 5.9: Kratka majica znamke Nimaš izbire 
 
Vir: nimas_izbire (2020) 
5.3 Komodifikacija alternative v pret-a-porter znamki 
Za analizo rabe alternativnih konceptov v ​mainstream modni industirji sem si izbral tri tuje              
modne znamke. Vse omenjene modne znamke veljajo za pret-a-porter . Mednje spada tudi            6
Vetements, ki je bila ustanovljena leta 2014 in je ena mlajših znamk na trgu. V kratkem času                 
se jim je uspelo prebiti na vidno in spoštovano pozicijo v modni industriji. Gruzijska modna               
oblikovalca in brata Demna in Guram Gvasalia sta znamko ustanovila in pripeljala na mesto,              
kjer je danes. Znamka je bila ustanovljena v Franciji, vendar je svoj sedež preselila v Švico.                
Kot pravita brata, je to nastalo kot odgovor sovjetskemu sistemu, v katerem sta odraščala.              
Svoja najstniška leta sta preživela v sistemu, kjer so se vsi oblačili in tudi mislili enako.                
Padec Sovjetske zveze je v njuno življenje pripeljal zanimanje za vse popularne žanre, od              
glasbe in mode do filmov, kar prej ni bilo dostopni v taki meri (Le Figaro, 2016). Največji                 
preboj se je znamki Vetements zgodil v času izdaje DHL majice modne znamke. Svetovno              
6 Pret-a-porter [angl. ready-to-wear] je pojem, ki se uporablja za znamke, ki se ukvarjajo z nosljivo modo. To                  
pomeni, da oblikujejo in izdelujejo oblačila, ki se prodajajo kot končni izdelki, imajo usklajeno lestvico               
velikosti (S, M, L ali 36, 38, 40 ali številko čevljev...).  
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znan ruski modni oblikovalec Gosha Rubchinskiy je leta 2016 na modni dogodek prišel z              
majico DHL (modnega kosa znamke Vetements, slika 2.10), ki je že nekaj ur kasneje              
doživela velik preboj v svetu mode in se začela prodajati za 250 evrov. Od tega trenutka                
dalje je znamka priljubljena med svetovnimi zvezdami, ki redno obiskujejo modne dogodke            
znamke po celem svetu. 
Slika 5.10: DHL kratka majica in srajca znamke Vetements 
 
Vir: Vlamos (2015) 
Balenciaga, ki je v modni industriji svetovno znana že več kot 100 let, je do pred kratkega                 
delovala kot ostale visoke modne znamke. Njihovi oblačilni kosi in kolekcije so bili vedno              
znak prestiža in elegance, vse to pa se je spremenilo leta 2015 s prihodom novega               
kreativnega direktorja Demne Gvasalia (prej omenjeni soustanovitelj znamke Vetements)         
(Fumo, 2016). Po prihodu Demne se je zgodila sprememba celostne podobe znamke. Kot             
pričakovano, je Balenciaga začela približevati svoje kose mlajšim generacijam, ki jih           
klasična visoka moda ni zanimala. Prav tako so zaradi Gvasalijeve identitete inspiracijo za             
nove kolekcije začeli črpati iz alternative. Takrat je Balenciaga zaživela in dosegla svoj             
vrhunec. Lahko bi celo rekli, da se je Balenciaga približala aktualnosti in je zato lahko               
vzporednica Vetementsu. V novejši zgodovini je Balenciaga postala prepoznavna po novih,           
"nekonvencionalnih" oblikah čevljev, kjer je en model nepredstavljivo večji od ostalih na            
trgu, drug nima vezalk in deluje na enak način kot nogavice, zato so ti čevlji znani tudi kot                  
nogavičarski čevlji [angl. sock shoes]. 
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Slika 5.11: Najbolj znana modela čevljev znamke Balenciaga (Triple S in Speed Trainers) 
 
Vir: Quartz (2018) 
Znamka Supreme je nastala leta 1994 kot skejterska trgovina v centru New Yorka. Želja po               
spremembi mode v skejterski subkulturi je porodila idejo za izdelovanje lastnih skejterskih            
majic, kasneje tudi kolekcij. Kmalu so se začela sodelovanja pri izdelovanju obutve za             
skejtanje. Za izdelovanje čevljev so sodelovali z Nikom in Clarksom, sodelovanja so razširili             
tudi na jakne (North Face), puloverje (Comme des Garcons) in športne hlače (APC).             
Supreme je v zelo kratkem času šel od trgovine z oblačili za mestne skejterje do globalno                
priljubljene znamke, ki sodeluje z velikimi znamkami in z zvezdami iz popularne kulture.             
Podjetje deluje po načelu, da je za vsak kos omejena zaloga. Lastnik podjetja James Jebbia to                
utemeljuje z željo, da podjetje ne bi kopičilo produkta, ki ga nihče ne želi kupiti. Zato je                 
zanimivo, da se ob predstavitvi katerekoli nove kolekcije od leta 2015 naprej pred vsako              
trgovino Supreme na svetu vije kolona več stotih ljudi. Noč pred začetkom prodaje nove              
kolekcije pred trgovino prenočijo predvsem mladi. Njihova oblačila so trenutno ena izmed            
najbolj priljubljenih v krogu mladih. Že uporabljena, ampak redka Supreme majica stane več             
sto, včasih tudi več kot tisoč evrov. Dokaj preposta oblačila imajo veliko simbolično             
vrednost. Znak pripadnosti, izražanje individualnosti in svoje kredibilnosti v določenem          
krogu ljudi so najbolj pogosti razlogi za prenočitev pred trgovino Supreme. Znamka ni             
namenjena le skejterski subkulturi, ampak prihaja iz najbolj "čiste" skejterske subkulture           
New Yorka. Veliko mladih se poistoveti z znamko, saj se jim zdi, da so to oblačila, ki so jih                   
iskali, ko so skejtali v otroštvu oziroma mladostniških letih. Supreme je kot znamka dobil              
veliko izpostavljenost pri mlajših generacijah, kar je ponekod pripeljalo do tega, da si ljudje              
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kupujejo oblačila v zbirateljske namene in jim njihovo hranjene služi kot prestiž (Clifton,             
2016). 
Slika 5.12: Sodelovanje znamk Supreme in The North Face 
 
Vir: Roberts (2017) 
Tradicionalni koncept moškosti in ženskosti se, kot že povedano prej, zavrne s pomočjo             
"oversized" oblačil. Alternativa prevelike številke uporablja z namenom zanikanja spola kot           
binarnega, medtem ko komodificirane modne znamke idejo tega povzamejo in ga pripeljejo            
v ​mainstream​, kjer je razumljen drugače. Pret-a-porter znamke se tako imenujejo ravno zato,             
ker (kdaj tudi absurdno) prevelike številke standardizirajo in jih spravijo v klasične            
konfekcijske številke. Kroj alternativnih modnih znamk ni namenjen določenemu telesu,          
medtem ko komodificirane modne znamke idejo prevelikih številk prenesejo v ​mainstream z            
namenom prodaje. 
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5.4 Pomembnost uličnih stilov 
Osrednji del se navezuje na kontekstualiziranje konceptov mode aktualnih oblačilnih kosov           
zgoraj omenjenih znamk. Slika 2.2 prikazuje povsem običajen (vsakodneven) pulover, ki je            
(tako kot pulover na sliki 2.5 in jakna na sliki 2.6) prevelik. Trend prevelikih oblačilnih               
kosov [angl. oversized] za kar nekaj konfekcijskih številk traja že nekaj let in še zdaleč ne                
izginja. Namen takšnih oblačil ni (samo) funkcionalen, temveč temelji na poigravanju s            
telesom in daje kontradiktornost vsem splošno sprejetim modnim konvencijam visoke mode,           
kjer se pojavljajo velikosti, ki telo namerno postavljajo v družbeno sprejemljivo obliko.            
Prekomerna velikost je povezana tudi s konceptom spola v modi, ki mu nišna ulična moda               
daje velik poudarek. Ker so oblačila iz kulturnega vidika ključnega pomena pri ustvarjanju in              
reprezentiranju moškosti in ženskosti, se alternativna ulična moda odmika od splošnih           
konvencij spola in želi prikazati kulturno specifičnost razlikovanja moškosti in ženskosti v            
modi (Entwistle, 2015). 
Slika 5.13: "Oversized" obleka 
 
Vir: Joe (2020) 
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 Slika 2.13 je primer videza, ki zakriva telo, ruši splošne modne konvencije in je viden samo                
v modi, odmaknjeni iz ​mainstreama ​. Poleg prevelikega suknjiča in hlač so opazne tudi             
značilne superge znamke Balenciaga (Triple S), ki veljajo za ene izmed fizično največjih             
čevljev v modi. Iz tega lahko domnevamo, da je Balenciaga s svojimi velikimi čevlji dodala               
prvo primerno obutev "oversized" oblačilnim kosom in sestavila celoto. Če bi tak oblačilni             
kos obravnavali samostojno, bi imel povsem drugačen pomen kot v razmerju z drugim             
kosom oblačila. Ravno zato je zgornjo razlikovanje med obleko in oblačenjem nujnega            
pomena za tako proučevanje mode. 
Jukstapozicija in ironizacija oblačilnih kosov sta v zadnjih letih dobila prav posebno mesto v              
alternativni ulični modi. V Sloveniji je sicer obstajala že prej, vendar sem jo prvič zavestno               
zasledil pri znamki Nimaš izbire, ko je predstavila svoj kos oblačila – cestni brezrokavnik z               
odsevniki, potiskan s povsem naključnimi besedami (slika 2.8). Uporabljanje oblačilnih          
kosov, ki so bili po obliki in funkciji ustvarjeni za specifične poklice ali dejavnosti, je že                
nekaj let star trend, ki je vse bolj pogost tudi v Sloveniji (slika 2.3, 2.4, 2.7, 2.9). Na vseh                   
omenjenih slikah je oblačilni kos specifičen za določen poklic, od delavske uniforme in             
kratke majice varnostne službe do pohodnih hlač in smučarskih kompletov. Ta fenomen ni             
specifičen za Slovenijo, pojavlja se tudi drugje (slika 2.12), kjer še bolj nazorno opazimo              
smučarski komplet, uporabljen v alternativni ulični modi. 
Zelo očiten primer ironizacije in jukstapozicije je spodnji primer znamke Vetements, kjer je             
njihov zelo znan (prevelik) dežni plašč postavljen z vojaškimi hlačami in modnimi            






Slika 5.14: Dežni plašč in vojaške hlače znamke Vetements 
 
Vir: Pryce (2016) 
Vetements je v tem primeru podjetje, katerega vizija je oblačila narediti nosljiva in             
enostavna s pridihom družbene kritike in zabave. Očiten primer tega je uporabljanje            










Slika 5.15: Prevelika Vetements kratka majica in Balenciaga torbica 
 
Vir: Forward (2020) 
V tako domačih kot tujih alternativnih uličnih modnih znamkah, ki so močno            
komodificirane, je možno zaslediti odmik od vseh splošno sprejetih konceptov mode, telesa            
in spola. "Spol je stvar kulture: Nanaša se na družbene klasifikacije moškega in ženske.              
Biološki material določa spol, vendar ne določa lastnosti moškosti in ženskosti, ki sta             
produkt kulture. To razlikovanje je pomembno, saj omogoča spoznanje, kako telesa           
pridobivajo pomene, ki niso posledica narave, temveč odtis kulture (Entwistle, 2015)." Ker            
je razlikovanje med moškostjo in ženskostjo družbeno pogojeno, si večina alternativnih           
uličnih modnih znamk prizadeva to spremeniti. To lahko dosežejo s predstavitvijo svojih            




Čeprav je Simmlova in Veblenova teorija kapljanja marketinški koncept, ga lahko s kritično             
distanco uporabimo v raziskovavah, kot je moja. 
Na začetku izhajam iz trditve, da slovenske ulične modne znamke temeljijo na subkulturi in              
da je moda produkt subkultur. Že pri opisovanju slovenskih uličnih modnih znamk (in delno              
pri konceptu subkultur) so vidni rahli odmiki od klasičnega pojmovanja subkultur, ki            
ponavadi izhajajo iz upora istomisleče generacije. Po branju teorije subkultur in nekajletnem            
opazovanju slovenskih uličnih modnih znamk je odmik subkulture od domačih alternativnih           
modnih znamk (za katere sem predvidel da so produkt subkulture) še bolj opazen. 
Vsaka generacija, tudi skupina ljudi, se žene k temu, da bi bila kul [angl. cool] in dobila                 
kredibilnost v določenem krogu ljudi. V zadnjih letih je ta izraz dobil posebno mesto v               
popularni kulturi, predvsem v kulturi mladih na splošno (Pountain in Robins, 2000). Kul             
način življenja je lahko dosegljiv s selektivno potrošnjo, ravno zato pa je kredibilnost             
oziroma koncept lova na kul tako priljubljen tudi v tržni industriji. Velika podjetja, ki želijo               
doseči ulično kredibilnost med svojimi potrošniki, se tega lotijo z zbiranjem informacij o             
tem, kaj je trenutno aktualno in kaj ima potencial biti aktualno za njihovo ciljno skupino.               
Velike znamke, kot so Supreme, Vetements in Balenciaga, se s tem ukvarjajo profesionalno.             
Za to se lahko odločijo zaposleni, lahko pa tudi oblikovalci sami, ki se lotijo raziskovanja z                
udeležbo, kjer "skavtirajo" za avtentičnimi uličnimi znamkami. V tujini jih zaposlujejo kot            
"lovce na kul" [angl. cool hunters], ki z udeležbo podoživljajo način življenja, ki ga živi               
subkultura, ki je hkrati inspiracija in ciljna skupina. Zelo dober primer, ki danes ni več tako                
akutalen, je Nike, ki je že v prejšnjem stoletju svoje čevlje delil mladim in zbiral odzive na                 
čevlje v določeni skupini ljudi (Nancarrow, Nancarrow in Page, 2001). Tega se poslužujejo             
predvsem večje modne znamke, ki želijo približati svoje izdelke določeni subkulturi in jim             
poskušajo pripeti določene simbolične pomene, s katerimi se skupina ljudi (lahko tudi            
subkultura) tesno poveže. Vetements je bil pred leti najbolj priljubljen v subkulturi            
hipsterjev, prav tako je to mesto pripadlo Balenciagi, vendar šele po njeni celostni prenovi.              
Mladi ulični umetniki si skavtiranja ne morejo privoščiti, zato za iskanje svoje ulične             
kredibilnosti uporabljajo internet, družbena omrežja in velikokrat dopustniška potovanja po          
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svetu, kjer podzavestno proučujejo tudi druge trende in jih želijo aplicirati na domač trg.              
(Gladwell, 1997). 
Obleke in oblačilni kosi zelo hitro postanejo množično sprejeti in normalni, želja po             
izražanju in osvojitvi ulične kredibilnosti pa ostajata. Kredibilnost v ulični subkulturi je            
težko pridobljena s kosom, ki ga že imajo vsi, razen če je spremenjen na povsem edinstven                
način. Zagotovo je pridobljena takrat, ko ima posameznik nekaj novega, nekaj, kar je v              
danem trenutku označeno za kul in trendovsko (Nancarrow, Nancarrow in Page, 2001). 
Črpanje inspiracij iz vsakdanjega življenja določene skupine ljudi, velikokrat tudi          
subkulture, privede do uničenja subkulturnega upora. Življenjski slog določene subkulture je           
komodificiran in globalno posredovan s strani globalno komodificiranih modnih znamk, ki si            
to estetiko prisvojijo za narekovanje trendov in jo posledično porinejo v ​mainstream ​. To je              
posledica prilagodljivosti kapitalizma in hitrosti zahtev potrošnikov ter trga. Narekovalci          
trendov oziroma "kula" so potemtakem običajni ljudje, največkrat mladostniki, ki živijo           
znotraj skupnosti, za katero ni nujno, da je subkultura (Gladwell, 1997). 
V Sloveniji težko govorimo o uličnih modnih znamkah kot o produktu subkulture, saj sem              
med raziskovanjem zgoraj omenjenih uličnih modnih znamk opazil, da je njihova moda bolj             
povezana z njihovimi interesi in ne z glavno značilnostjo subkultur, uporom. Tako ima             
Lantern Collective željo po združevanju istomislečih ustvarjalcev in s tem širi svojo            
prepoznavnost in izkušnje, We Are Lena črpa inspiracijo iz globalnih modnih trendov,            
Nimaš izbire pa svoja oblačila in modne dodatke povezuje z nočnim življenjem v Ljubljani              
in posledično z ljudmi, ki ustvarjajo podobno glasbo. LYC je v prvi vrsti svoja oblačila               
izdelovala za namen skejtanja (kar izhaja iz njihovih interesov), šele kasneje pa so bila              
njihova oblačila predstavljena širši mladini. Seveda ima vsaka izmed teh uličnih znamk v             
sebi zametke subkulture, vendar se lahko relevantno vprašamo o avtentičnosti te subkulture. 
V mojem primeru alternativnega v uličnih modnih znamkah in v pret-a-porter modnih            
znamkah ne gre za subkulturo, kot sem na začetku naloge predvideval, temveč za kulturni              
upor – upor ​mainstreamu in tradicionalnim praksam mode, ki na prvi pogled izgledajo kot              
subkulturne komponente. Ta kulturni upor ni upor samo z obleko, temveč s telesom. Z              
razmerjem telesa in obleke, kot sem že večkrat izpostavil, gre za prakse oblačenja in ne za                
obleke kot fizične kose. Subkulturnost izhaja iz upora, primer alternativnih modnih znamk            
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pa nosi le odziv vsemu množičnemu, zato alternativne modne znamke lahko obravnavamo le             
v posredni zvezi s subkulturami. 
Čeprav sem teorije mode povezal s teorijo znamčenja, se dotaknil ironije, odnosa obleke s              
telesom in spolom, ki je danes najpomembnejša komponenta pri ustvarjanju in dojemanju            
alternativne mode, se raziskovanje tukaj ne ustavi. Po koncu svoje diplomske naloge sem             
ugotovil, da ta tema potrebuje še historični vidik oblačenja, subkultur in kapitalizma, saj bi              
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